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と，いわゆる CGM（Consumer Generated Media）6）機能の登場である。とりわ
け，一個人が発信する情報量も増加の一途を辿り，例えば，日本アドバタイザ
6）ここでは CGMという表現を採用しているが，この用語については様々な表現が存在して
















































































































































































特徴とは，⑴ プラットフォームとしてのWeb，⑵ 集合知の活用，⑶ データ駆動での実



































































































































































































































































































































































































































YouTube 46．9 51．3 60．3
Twitter 39．1 38．2 45．3
Facebook 60．1 51．7 51．0
Instagram 35．0 37．8 44．1




























































































































































































































































・Boyd, danah m. and N. B. Ellison（2008）“Social Network Sites : Definition, History, and
Scholarship,” Journal of Computer-Mediated Communication , Vol.13, pp.210－230.
・Granovetter, M. S.（1973）“The Strength of Weak Ties,” American Journal of Sociology, Vol.
78, No.6, pp.1360－1380.
・Hansen, A.（2019）SKÄRMHJÄRNAN , Bonnier Fakta.：アンデシュ・ハンセン（著），久山
124 松山大学論集 第33巻 第3号
葉子（訳）（2020）『スマホ脳』（新潮新書），新潮社.
・Kaplan, A. M. and M. Haenlein（2010）“Users of the World, Unite ! The Challenge and
Opportunities of Social Media,” Business Horizons, Vol.53, pp.59－68.
・O’Reilly, T.（2007）“What Is Web 2．0: Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software,” Communications and Strategies, No.65, pp.17－37.
・Pariser, E.（2011）The Filter Bubble : What the Internet Is Hiding from You , Viking.：イーラ
イ・パリサー（著），井口耕二（訳）（2016）『フィルターバブル－インターネットが隠し
ていること－』（ハヤカワ文庫），早川書房.
・Prensky, M.（2001）“Digital Natives, Digital Immigrants Part1,” On the Horizon , Vol.9, No.
5, p.1and pp.3－6.
・Roberts, P.（2014）The Impulse Society : America in the Age of Instant Gratification ,
Bloomsbury Publishing Plc.：ポール・ロバーツ（著），東方雅美（訳）（2015）『「衝動」に
支配される世界－我慢しない消費者が社会を食いつくす－』ダイヤモンド社.




























































・電通 調査レポート「2020年 日本の広告費 インターネット広告媒体費 詳細分析」（2021
126 松山大学論集 第33巻 第3号
年3月10日リリース）
https : //www.dentsu.co.jp/news/release/2021/0310－010348.html（2021年3月22日アクセス）
・日経クロステック（xTECH）「『ググる』より SNSを『タグる』，若者の新しい情報収集法」
（鈴木朋子）（2020年11月20日リリース）
https : //xtech.nikkei.com/atcl/nxt/column/18/00160/110900215/（2021年3月29日アクセス）
ソーシャル・メディアの台頭に伴う広告環境の
抜本的変化と今日的広告展開に関する考察 127
